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〔抄　録〕
本研究では，ウェディング・プランナーが顧客との間にどのような相互作用を展開すれ
ばよいのかについて，マーケティング・コミュニケーションの視点から検討した。特に，
インターパーソナル・コミュニケーションにおける「自己開示」研究を理論的背景として，
ウェディング・プランナーのコミュニケーションのあり方を，「自己開示」と「傾聴姿勢」
から議論した。
本研究の最大の発見は，話し手である顧客に対する傾聴の重要性である。考察から分
かったことは以下の２点である。第一に，プランナーは顧客に対して「聞き手」として振
る舞うべきである。顧客からの好意的態度を得るためには「聞き上手」であることが重要
であり，発話の際もそれを心がけるべきである。第二に，プランナーは顧客に対して多様
な話題を提供することも大切である。プランナーと顧客は初対面であることの場合がほと
んどであり，両者のコミュニケーションが初めから円滑に進むとは限らない。顧客の発話
を促すためにも，ときには，プランナーの個人的なエピソードといった，課題解決に直接
的に結びつかない話題を提供することにも意味があるだろう。
この傾聴の大切さは，あらゆるコミュニケーション場面において適用可能性がある。対
面状況以外の，媒体を介したマーケティング・コミュニケーションにおける相互作用を議
論する場合でも，この視点を取り入れていくべきであろう。
